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Abstrakt 
Diplomová práce řeší posílení konkurenceschopnosti firmy, která se zabývá vývojem  
a prodejem ekonomického systému. V práci je nejdříve provedena strategická analýza 
externího a interního prostředí firmy.  Na základě zjištěných výsledků je definována 
podstata současné konkurenční strategie firmy a jsou navržena opatření, která povedou 
ke zvýšení konkurenceschopnosti firmy na trhu ekonomických systémů.  
 
Klíčová slova 






This thesis deals with the strengthening of competitiveness of a company that 
specializes in the development and sale of the economic system. The work first deals 
with the strategic analysis of the external and internal environment of the company. 
Based on the results, nature of the current competitive strategy of the company is 
defined and measures aimed at increasing the competitiveness of the company in the 
economic system market are proposed. 
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Jako téma své diplomové práce jsem si zvolila posilování konkurenceschopnosti firmy 
ABC, s.r.o., ve které pracuji již sedm let. Jednak mám tedy o této firmě dostatek 
informací, ale především se cítím být s touto firmou spjata a není mi lhostejný její 
budoucí vývoj. Mojí snahou je proto přinést takové návrhy na posílení 
konkurenceschopnosti, které budou reálně využitelné, pomohou firmě upevnit svou 
pozici na trhu a přispějí k jejímu dalšímu rozvoji. 
 
Konkurenceschopnost firmy je dána především úspěšností jejích produktů na trhu. 
Cílem posilování konkurenční schopnosti firmy je tedy přinést zákazníkům vyšší 
hodnotu než konkurence a tím firmě zajistit lepší pozici na trhu a příznivější 
ekonomické výsledky. Pokud chce firma v dnešním konkurenčním prostředí plném 
turbulentních změn, silné konkurence na trhu a rostoucích nároků zákazníků uspět, musí 
neustále sledovat vývoj na trhu, hledat nové zdroje konkurenční výhody a nabízet 
zákazníkům vysokou hodnotu, za kterou budou ochotni zaplatit. Realizování 
konkurenční strategie, která povede k úspěchu, je pro management firmy náročnou  
a rizikovou činností, která vyžaduje mnoho znalostí a zkušeností, ale i určitou dávku 
štěstí. 
 
Firma ABC, s.r.o. se zabývá vývojem a prodejem účetního a ekonomického softwaru. 
Pohybuje se tedy v odvětví informačních technologií, které je jedním z nejrychleji se 
rozvíjejících. Firmy v tomto odvětví musí intenzivně sledovat  
a předvídat vývoj na trhu a přinášet zákazníkům stále vyšší nabídku hodnoty. 
V opačném případně začne firma zaostávat za svou konkurencí a dříve nebo později se 







1 CÍLE A METODY ZPRACOVÁNÍ 
1.1 Vymezení problému a cíle práce 
Společnost ABC, s.r.o. působí na trhu ekonomických systémů již přes 20 let.  
Za tuto dobu získala mnoho spokojených zákazníků a kladných referencí. S příchodem 
ekonomické krize však část zákazníků snížila počet zaměstnanců a tím i počet 
využívaných licencí ekonomického systému. U některých došlo k fúzi a byli nuceni 
přejít na jednotný informační systém v rámci celé skupiny (např. na konkurenční systém 
HELIOS). Některé zákaznické firmy postupem času krizi neustály a svou činnost 
ukončily. Investice do nového ekonomického systému, nebo jeho úprav na míru, byly 
v mnoha firmách pozastaveny. Na tržbách společnosti se důsledky ekonomické krize 
začaly výrazněji projevovat v průběhu roku 2011. V tomto roce došlo k poklesu tržeb  
o 4,5% oproti roku 2010. 
 
Cílem této práce je zvýšit konkurenceschopnost firmy ABC, s.r.o. na trhu 
ekonomických systémů a znovu nastartovat růst tržeb. Dílčím cílem je získávání nových 
zákazníků a zvyšování spokojenosti stávajících, aby se tak zamezilo jejich odchodu  
ke konkurenci. Základem proto bude definovat podstatu současné konkurenční strategie 
firmy a poté navrhnout opatření pro posílení její konkurenceschopnosti.  
 
1.2 Metody zpracování 
Pro splnění výše uvedených cílů bude nejprve provedena komplexní strategická analýza 
externího a interního prostředí firmy a na základě zjištěných výsledků navržena opatření 
na zvýšení konkurenceschopnosti firmy.   
 
Analýza externího prostředí bude zahrnovat tyto analýzy: 
 SLEPT analýzu – analýzu obecného okolí firmy zkoumající vliv těchto faktorů  
na činnost firmy:  
o společenských a demografických (Social),  
o právních (Legal),  
o ekonomických (Economic),  
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o politických (Political), 
o technologických (Technological). 
 Porterovu analýzu odvětví – analýzu pěti sil působících v daném odvětví, které 
určují předpoklady k dosažení konečného zisku a atraktivity odvětví. Jedná se  
o analýzu konkurence a rivality v odvětví, hrozby vstupu nových konkurentů, 
vyjednávací síly zákazníků, vyjednávací síly dodavatelů a hrozby substitutů. 
Podrobněji o této analýze v kapitole 2.6.2. (14) 
 Analýzu konkurence – analýzu hlavních konkurentů firmy a jejich konkurenční 
strategie. 
 Analýza zákazníků a vývoje trhu – zahrnuje analýzu zákazníků firmy, jejich 
strukturu, rozdělení tržních segmentů a vývoj trhu. 
Cílem analýzy externího prostředí je identifikovat faktory, které pro firmu představují 
příležitosti nebo hrozby. Zjištěné výsledky externích analýz budou na závěr 
sumarizovány metodou ETOP (Environmental Threat and Opportunity Profile)  
do přehledné tabulky dle sektoru okolí a vlivu na firmu. (6) 
 
Analýza interního prostředí bude zahrnovat tyto analýzy: 
 Analýzu marketingového mixu – analýzu nabízených produktů a služeb, 
stanovených cen za produkty a služby, analýzu jednotlivých nástrojů 
marketingové komunikace a analýzu forem distribuce.  
 Analýzu finanční situace – analýzu vývoje finanční situace firmy za posledních 
pět let. Zahrnovat bude analýzu tržeb, zisku a ziskovosti, zadluženosti, likvidity  
a doby obratu krátkodobých pohledávek a závazků firmy.  
 Analýzu hodnototvorného řetězce firmy – analýzou hodnototvorného řetězce 
budou identifikovány činnosti firmy, které přispívají k tvorbě hodnoty  
pro zákazníka a mohou být zdrojem výhody. Tyto činnosti firmy budou rozděleny 
na primární a podpůrné. Mezi primární činnosti patří vstupní logistika, výrobní 
proces (vývoj softwaru), výstupní logistika, marketing a prodej a poskytované 
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služby. K podpůrným činnostem pak zajišťování zdrojů, technický vývoj, řízení 
lidských zdrojů a firemní infrastruktura. Analýzou bude zjištěno, co tvoří 
výslednou hodnotu pro zákazníka, které aktivity nejvíce přispívají k její tvorbě  
a jak je možno tuto hodnotu zvýšit. Podrobněji o hodnototvorném řetězci také viz 
kapitola 2.6.1. (15) 
 Analýzu „7S“ – analýzu sedmi vnitřních, vzájemně závislých faktorů, které 
ovlivňují úspěch firmy. Mezi tyto klíčové faktory úspěchu (key success factors) 
patří: 
o firemní strategie (Strategy) – jak firma dosahuje svých cílů, 
o struktura (Structure) - obsahová a funkční náplň organizačního uspořádání, 
o systémy a postupy (Systems) – prostředky, procedury a systémy řízení, např. 
manažerské informační systémy, komunikační systémy, kontrolní systémy 
apod.,  
o spolupracovníci (Staff) – vztahy mezi zaměstnanci, motivace, odměňování, 
loajalita, zvyšování kvalifikace zaměstnanců apod., 
o schopnosti (Skills) – profesionální zdatnost pracovního kolektivu jako celku, 
o styl řízení (Style) – jak management přistupuje k řízení a řešení problémů, 
o sdílené hodnoty (Shared values) – odrážejí základní ideje a principy 
respektované zaměstnanci a dalšími stakeholdery firmy. (9), (11) 
 Analýzu zdrojů – analýzu zdrojů firmy rozdělených na hmotné, nehmotné  
a lidské. Definována bude také schopnost využití těchto zdrojů. 
Cílem analýzy interního prostředí je porozumět schopnostem firmy a identifikovat její 
silné a slabé stránky. Zjištěné výsledky interních analýz budou na závěr sumarizovány 
metodou SAP (Strategic Avantages Profile) do přehledné tabulky dle interních faktorů  
a konkurenční síly nebo slabosti. (6) 
 
Zjištěné příležitosti a hrozby a silné a slabé stránky firmy budou na závěr analýz 
zhodnoceny ve výsledné SWOT matici, na základě které bude definována vhodná 





2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
V této kapitole jsou uvedeny teoretické poznatky z literatury, které souvisí 
s konkurenceschopností firmy a jejím rozvojem.  
 
2.1 Trh 
Trh je místem, kde se setkávají prodávající a kupující, neboli nabídka s poptávkou. Lze 
jej vymezit z hlediska produktu, zákazníků, geografické polohy nebo časového období 
(17). Z marketingového hlediska představuje trh soubor všech stávajících  
a potenciálních kupujících, kteří v určitých situacích koupí výrobku nebo služby 
uspokojují své potřeby. Z tohoto hlediska je důležité rozlišovat především dva typy 
trhů, které se výrazně liší svým kupním chováním. Jedná se o trhy: 
 spotřební (spotřebitelské) - představují jej všichni jednotlivci a domácnosti, kteří 
nakupují zboží a služby pro osobní spotřebu. 
 trhy organizací (B2B, business-to-business) - tvoří jej všechny organizace, které 
nakupují výrobky nebo služby pro další výrobu, prodej nebo pronájem. (8) 
 
2.2 Konkurence 
Konkurence je v ekonomickém pojetí chápána jako proces střetávání cílů a zájmů 
jednotlivých subjektů trhu. Každý z těchto subjektů usiluje o realizaci svého cíle, 
kterého zpravidla dosahuje na úkor jiných účastníků trhu. Snahou každého je získat 
výhodu oproti svým konkurentům. Jednotlivé typy konkurence lze rozlišovat podle 
různých kritérií. 
 
Podle zúčastněných subjektů rozlišujeme konkurenci: 
Napříč trhem -  mezi účastníky nabídky, kteří se snaží prodat za co nejvyšší cenu  
a účastníky poptávky, kteří se snaží nakoupit co nejlevněji. Konečná cena je pak 
výsledkem kompromisu. 
Na straně poptávky - mezi účastníky poptávky, kteří se snaží nakoupit co nejlevněji  
i na úkor ostatních. Projevuje se zejména tehdy, je-li převaha poptávky nad nabídkou. 
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Na straně nabídky - mezi účastníky nabídky, kteří se snaží prodat co nejvýhodněji  
a zajistit si dosažení zisku. Zostřuje se zejména tehdy, je-li převaha nabídky nad 
poptávkou. (24) 
 
Konkurence na straně nabídky probíhá prostřednictvím dvou základních forem: 
Cenová konkurence – firmy si konkurují prostřednictvím snižování cen. V současnosti 
je význam cenové konkurence oslabován a na významu nabývá konkurence necenová. 
Necenová konkurence – firmy se snaží přilákat koupěschopnou poptávku pomocí 
jiných metod a prostředků. Například pomocí vyšší kvality, poprodejním servisem, 
reklamou, pomocí dobrého jména firmy, značky (24). V praxi se obvykle obě základní 
formy konkurence, cenová i necenová, prolínají a doplňují. 
 
Podle charakteru tržního prostředí rozlišujeme konkurenci: 
Dokonalou – jedná se spíše o teoretický model tržního prostředí, ve kterém musí být 
splněny níže uvedené podmínky, které jsou ve skutečnosti nereálné: 
 existuje zde velký počet kupujících a prodávajících, z nichž žádný nemůže 
ovlivnit cenu nebo velikost výstupu odvětví, 
 produkce odvětví je homogenní, 
 neexistují bariéry vstupu do odvětví a výstupu z odvětví, 
 neexistují patenty, ochranné a obchodní známky, individuální podmínky nebo jiná 
práva, která by zvýhodňovala některý z prodávajících subjektů před ostatními, 
 všichni prodávající a kupující mají dokonalé informace o cenách a množství zboží 
na trhu. 
V dokonalé konkurenci jsou jednotlivé subjekty na straně nabídky zaměnitelné a pro 
kupující je prakticky jedno, od kterého z nich produkt nakoupí. (23) 
Nedokonalou – je stav na trhu, kdy je porušena alespoň jedna z výše uvedených 
podmínek dokonalé konkurence. Příkladem nedokonalé konkurence je monopol 
(výrobek nabízí na trhu jeden prodávající), oligopol (na trhu je malý počet 
prodávajících), monopolistická konkurence (trh jednoho diferencovaného výrobku  
s mnoha prodávajícími a volným vstupem na trh), monopson (na straně poptávky je 
jeden kupující). Různé typy konkurence jsou přehledně znázorněny v tabulce č. 1. 
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Jeden kupující Bilaterální monopol Monopson* Monopson 
Několik kupujících Monopol** Oligopol bilaterální Oligopol 
Mnoho kupujících Monopol Oligopol 
Dokonalá 
konkurence 
 * „monopol“ kupujícího, ** monopol s legislativním omezením 
 
2.3 Konkurenceschopnost 
Konkurenceschopnost podniku lze vnímat jako jeho schopnost uspět v konkurenčním 
prostředí – tj. uplatnit svou nabídku na daném trhu a zajistit si tak dlouhodobou 
prosperitu a růst. Jak si však tento úspěch zajistit? Pohledů na podstatu 
konkurenceschopnosti je mnoho. Asi nejznámější je pojetí konkurenceschopnosti 
založené na konkurenční výhodě amerického ekonoma M. E. Portera viz kapitola 2.6.  
 
Udržení dlouhodobé konkurenceschopnosti je pro management podniku otázkou 
strategického charakteru. V praxi se ukazuje, že ani silné a úspěšné podniky si nemusí 
vždy svou pozici na trhu udržet dlouhodobě. Management firmy musí neustále nalézat  
a rozvíjet své zdroje konkurenční výhody, kterými se odliší od konkurence a zajistí si 
spokojené a věrné zákazníky nabídkou vysoké hodnoty pro zákazníka. 
 
2.4 Konkurenční výhoda a hodnota pro zákazníka 
Dle Kotlera (10) je konkurenční výhoda: „schopnost firmy vykonávat něco jedním či 
více způsoby tak, že to konkurence nedokáže.“ Snahou je získat dlouhodobě udržitelnou 
konkurenční výhodu. Takových je však jen velmi málo, a proto je nutné neustále hledat 
její nové zdroje. V této souvislosti Kotler zmiňuje také tzv. využitelnou výhodu. 
Využitelná výhoda je taková, která může být využita jako odrazový můstek k novým 
výhodám. Jakákoliv konkurenční výhoda musí být v konečném důsledku výhodou pro 
zákazníka - poskytovat zákazníkům vysokou hodnotu a vést k jejich spokojenosti. 





Zdrojem konkurenční výhody může být v podstatě cokoliv, co konkurence nedokáže 
napodobit nebo jen s velkými náklady. Může to být produkt a jeho užitné vlastnosti, 
doplňkové služby, neustálé inovace, kvalitní informační systém, jedinečné schopnosti 
manažerů, kreativní marketingová strategie a další.  
 
2.5 Strategické řízení a strategie 
Fungující strategické řízení významnou měrou ovlivňuje dlouhodobou 
konkurenceschopnost firmy. Strategicky řízenou firmu od firmy bez strategického řízení 
odlišuje skutečnost, že strategie udává strategicky řízené firmě jasný směr jejího rozvoje 
v dlouhodobém časovém horizontu. Někteří odborníci uvádějí, že strategické řízení 
ovlivňuje úspěch v podnikání až z 80%. Strategické řízení bude v důsledku globalizace 
nabývat stále většího významu. Firmy musejí být schopny předvídat budoucí vývoj  
na svých trzích, umět na něj včas reagovat a vědět, čeho chtějí v dlouhém časovém 
horizontu dosáhnout. (6) 
 
Strategické řízení je neustálý proces tvorby a určování směru vývoje organizace a její 
aktivity. Zahrnuje aktivity zaměřené na udržování dlouhodobého souladu mezi 
posláním firmy, jejími dlouhodobými cíly a disponibilními zdroji a rovněž mezi firmou 
a prostředím. Strategické řízení je funkcí vrcholového managementu a určuje cíle  
a úkoly pro nižší úrovně řízení - taktické a operativní. (11),(8) 
 
Proces strategického řízení je nikdy nekončící proces, který je v praxi nutné neustále 
opakovat. Začíná vymezením poslání firmy a jejích cílů a strategickou analýzou a končí 
formulací možných variant strategií, výběrem a implementací optimálních strategií  
a jejich kontrolou a korekcí v průběhu realizace (9). Proces strategického řízení je 




Obrázek 1: Proces strategického řízení. Zdroj (8) 
 
   
 
Vize vyjadřuje představu o úspěšné budoucnosti firmy. Měla by být optimistická, 
vycházet z ideálů a filozofie firmy a vyjadřovat to, čím je firma zvláštní a jedinečná.  
Vize hledí více do budoucnosti a mění se jen s výraznými změnami vnějších nebo 
vnitřních podmínek. 
  
Poslání (mise) vyjadřuje důvod existence firmy. Z poslání by mělo být ihned zřejmé, 
jakou podnikatelskou aktivitou se firma zabývá a zdůrazňovat čím se odlišuje  
od konkurence. Poslání vyjadřuje, jaké potřeby zákazníků firma uspokojuje a jakými 
 Vize, poslání, strategické cíle 
(úkolem stratégů) 
 
Analýza prostředí firmy 
▪  vnějšího prostředí - makroprostředí 
                                 - mikroprostředí 







▪  generování strategie 
▪  analýza alternativ strategie 
▪  výběr optimální strategie 
 
Podnikatelské strategie 
▪  korporační strategie 
▪  obchodní strategie 
▪  funkční strategie 
 
Implementace strategie 
▪  vůdcovství 
▪  organizační struktura 
▪  firemní kultura 
▪  motivační systém 
▪  plány 
▪  alokace zdrojů 










aktivitami. Odpovídá na základní otázku: Kdo jsme a co děláme? Poslání udává jasný 
směr celé organizaci a slouží k motivaci pracovníků. 
 
Strategické cíle - cíle obecně vyjadřují žádoucí budoucí stavy, kterých se podnik snaží 
svou činností dosáhnout. Strategické cíle jsou stanoveny pro dlouhodobý časový 
horizont. Při definování cílů se doporučuje tzv. SMART přístup, ve kterém by cíle měly 
splňovat následující vlastnosti: 
 Stimulating – stimulovat k dosažení co nejlepších výsledků, 
 Measurable – měřitelné, 
 Acceptable – akceptovatelné všemi zájmovými skupinami, 
 Realistic – reálné (dosažitelné), 
 Timed – určené v čase. (9) 
 
Strategická analýza - před samotnou formulací strategie je nutné provést strategickou 
analýzu všech relevantních vnějších a vnitřních faktorů, které mají na činnost firmy 
vliv. Analýza externích faktorů má za úkol odhalit příležitosti a hrozby. Cílem analýzy 
vnitřního prostředí je porozumět schopnostem firmy a identifikovat její silné a slabé 
stránky.  
 
Strategie úzce souvisí s cíli, které firma sleduje. Vyjadřuje základní představu o tom, 
jakou cestou budou stanovené cíle realizovány (6). Hlavním úkolem strategie je dle 
Dedouchové (4) připravit podnik na veškeré situace, které mohou v budoucnu s velkou 
pravděpodobností nastat. Strategii pak definuje takto: „Strategie je připravenost 
podniku na budoucnost. Jsou v ní stanoveny dlouhodobé cíle podniku, průběh 
jednotlivých strategických operací a rozmístění podnikových zdrojů nezbytných  
pro splnění daných cílů tak, aby tato strategie vycházela z potřeb podniku, přihlížela  
ke změnám jeho zdrojů a schopností a současně odpovídajícím způsobem reagovala  
na změny v okolí podniku.“ (4) 
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2.6 Pojetí konkurenční výhody a konkurenční strategie dle Portera 
Porter (15) definoval konkurenční výhodu takto: "konkurenční výhoda je jádrem 
výkonnosti podniku na trzích, kde existuje konkurence. Je tvořena hodnotou, kterou je 
podnik schopen vytvořit pro své kupující a která převyšuje náklady podniku na její 
vytvoření. Hodnota je to, co je kupující ochoten zaplatit a vyšší hodnota pramení z toho, 
že podnik nabídne nižší ceny než konkurenti za rovnocennou užitnou hodnotu, nebo že 
poskytne zvláštní výhody, které více než vynahradí vyšší cenu." Vymezil tak dvě 
základní strategie konkurenční výhody: nízkých nákladů a odlišení (podrobněji 
v kapitole 2.6.3). Jedním z vhodných nástrojů k identifikaci způsobů, jak vytvořit vyšší 
hodnotu pro zákazníka a nalézt tak zdroj konkurenční výhody je dle M. E. Portera 
hodnototvorný řetězec.  
 
2.6.1 Hodnota pro zákazníka a hodnototvorný řetězec 
Porterův (15) model hodnototvorného řetězce rozčleňuje podnik do devíti strategicky 
významných činností, které vytváří hodnotu pro zákazníka. Na jejich základě je možné 
porozumět chování nákladů a identifikovat existující i potenciální zdroje konkurenční 
výhody. Devět hodnototvorných činností rozděluje do pěti primárních činností a čtyř 
podpůrných činností (viz obrázek č. 2). 
 


















































Primární činnosti (činnosti přímo spojené s výrobou a dodáním výrobku): 
 Vstupní logistika – zahrnuje dodání a skladování surovin a materiálů, inventuru, 
dodávky do výroby. 
 Výroba a provoz – přeměna vstupů do finálního produktu (vlastní výroba, 
testování, balení, údržba zařízení). 
 Výstupní logistika – zahrnuje aktivity spojené se skladováním a distribucí výrobků 
k zákazníkům (zpracování objednávek, skladování, expedice). 
 Marketing a prodej – zahrnuje činnosti spojené s identifikací přání zákazníků, 
sdělováním hodnoty a vlastním prodejem (reklama, podpora prodeje, výběr 
distribučních kanálů, prodej). 
 Servisní služby – poprodejní servis a služby zákazníkům udržující hodnotu 
produktu (instalace, školení, opravy a údržba, dodávky náhradních dílů). 
 
Podpůrné činnosti (činnosti, které mohou vést ke zvýšení efektivnosti a výkonnosti): 
 Infrastruktura podniku – zahrnuje řadu aktivit jako je vlastní řízení firmy, 
plánování, finance, účetní a právní aktivity, zabezpečení kvality, informační 
systém. 
 Řízení lidských zdrojů – zahrnuje veškeré činnosti spojené s náborem 
zaměstnanců, školením, dalším rozvojem, odměňováním a motivací zaměstnanců.  
 Technologický vývoj – technologií zaměřených na vývoj nových výrobků,  
na výrobní procesy nebo na výrobní zdroje (materiál, energie, zvyšování 
kvalifikace zaměstnanců). 
 Zajišťování zdrojů – týká se opatřování vstupů (nákupu materiálů, zařízení, 
náhradních dílů). Zahrnuje jednání s dodavateli, sledování jejich výkonnosti  
a spolehlivosti. Cílem je zajištění co nejnižších cen při co nejvyšší kvalitě. (15) 
 
Pomocí hodnototvorných činností podnik vytváří produkt, který má pro zákazníka 
určitou hodnotu. Marže je pak rozdíl mezi celkovou hodnotou, kterou je zákazník 
ochoten zaplatit a celkovými náklady na vykonání hodnototvorných činností. (15) 
Zisk firmy je závislý na efektivnosti při provádění hodnototvorných činností. Analýza 




 Nákladové výhody - lze jich dosáhnout snížením nákladů v jednotlivých 
činnostech nebo změnou struktury hodnotového řetězce (např. zavedením nového 
výrobního procesu, nového distribučního kanálu). 
 Odlišení (diferenciace) - zaměření na klíčové kompetence za účelem lepšího 
výkonu než má konkurence. (2) 
 
2.6.2 Konkurenční síly v odvětví 
Úroveň konkurence v odvětví dle M. E. Portera (14) závisí na pěti základních 
konkurenčních silách, kterými jsou: 
 Rivalita v odvětví 
 Hrozba nových konkurentů 
 Hrozba substitutů 
 Vyjednávací síla zákazníků 
 Vyjednávací síla dodavatelů 
 
Obrázek 3: Porterův model konkurenčního prostředí v odvětví. Zdroj: (6) 
 
 
Působení těchto sil je různé dle konkrétního odvětví, jejich souhrnné působení však 
určuje předpoklady k dosažení konečného zisku a atraktivity odvětví. Pomocí 
konkurenční strategie by měla firma nalézt v odvětví takové postavení, aby byla 
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schopna se proti těmto konkurenčním silám bránit, nebo jejich působení obrátit ve svůj 
prospěch. Konkurenční síly v odvětví jsou znázorněny na obrázku č. 3. 
 
Těchto pět konkurenčních sil rozšiřuje běžně chápané hranice konkurenčního pole  
o zákazníky, dodavatele, substituty a potenciální nově vstupující firmy, kteří se tak 
mohou stát pro firmy v odvětví více či méně významným „konkurentem“. Konkurence 
může být v tomto obecnějším smyslu chápána jako rozšířené soupeření. 
 
1. Rivalita v odvětví je úroveň konkurenčního boje mezi firmami, které podnikají  
ve stejném odvětví. Tuto úroveň konkurenčního boje ovlivňují následující faktory: 
 Stupeň koncentrace – vztahuje se k počtu firem a jejich podílu na trhu. Čím je 
stupeň koncentrace větší, tím je ostřejší konkurence. Aktivita jednoho účastníka 
většinou způsobí okamžitou reakci konkurence. 
 Diferenciace výrobků – konkurence roste, jsou-li produkty méně diferencované. 
Konkurence může být oslabena diferenciací produktu a vznikem preference 
značky. 
  Změna velikosti trhu – zvětšení trhu způsobí oslabení konkurence. Jestliže dojde 
k jeho stabilizaci, nadbytečné kapacity vedou často k intenzivnější (vytlačující) 
konkurenci.  
 Struktura nákladů – při vysokých fixních nákladech a zmenšujícím se trhu mají 
firmy tendenci si konkurovat více cenou. Dojde pak k tomu, že cena kompenzující 
variabilní náklady zvyšuje fixní náklady. 
 Rostoucí výrobní kapacita – při menším nárůstu trhu než je nárůst výrobních 
kapacit vznikne ostrá konkurence. 
 Práh odstoupení – konkurence se zostřuje, je-li pro firmy obtížné odstoupit  
ze zmenšujícího se trhu.  
 
2. Hrozba nových konkurentů se dostavuje tehdy, jestliže je na trhu dosahováno 
nadprůměrných zisků a zároveň je do odvětví snadné vstoupit. Rychlost jejich vstupu  
do odvětví pak zpravidla ovlivňují dva typy bariér: 
 Bariéra strategická – kdy firmy na trhu dělají vše pro to, aby byl jejich trh pro 
nové konkurenty neatraktivní (v případě cenové války mohou využít 
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zadržovaných volných kapacit, použít nové moderní technologie dosud 
zadržované apod.) 
 Bariéra strukturální – je pro nově vstupující konkurenty dána: 
o požadovanou výrobní kapacitou potřebnou pro dosažení optimálních 
výrobních nákladů, 
o investicemi potřebnými pro získání nového místa na trhu a vejití  
do povědomí zákazníků, 
o nedostatkem zkušeností a malým přístupem k distribučním kanálům. 
Čím větší tyto bariéry budou, tím méně nových konkurentů bude mít na daný trh 
přístup. 
 
3. Hrozba substitutů - výrobků, které mají schopnost existující výrobky funkčně 
nahradit. Nebezpečí se pro dodavatele zvyšuje, když: 
 zákazník pružně reaguje na nabídku, 
 dochází ke zlepšování kvality a ceny substitutu vůči jejich výrobkům, 
 je pro zákazníky snadné přejít na substituční výrobek bez nutnosti investic. 
 
4. Vyjednávací síla zákazníků závisí na následujících faktorech: 
 Počtu zákazníků – zákazníci mají větší sílu tehdy, je-li jich na trhu méně. Pokud 
jsou navíc jednotní, mohou se lépe „zorganizovat“ v prosazování svých zájmů. 
 Stupni koncentrace zákazníků – pokud malý počet zákazníků realizuje poměrně 
velké nákupy, je jejich vyjednávací pozice silnější. 
  Nebezpečí zpětné integrace – tlakem zákazníků dochází ve výrobním nebo 
obchodním řetězci k „integraci“ dodavatelů, což vede k tomu, že cena a ziskovost 
výrobce polotovaru vzdáleného od konečného zákazníka klesá (např.  
u zemědělské prvovýroby). 
 Stupeň diferenciace produktů – zákazník má malou vyjednávací sílu, jestliže je 
závislý na specifických vlastnostech produktu určitého dodavatele. 
 Citlivost na kvalitu produktu – vyjednávací síla zákazníka je malá, pokud je  





5. Vyjednávací síla dodavatelů roste nebo klesá v závislosti na faktorech:  
 stupeň koncentrace dodavatelů, 
 zjednodušení zpětné integrace, 
 dodávky jedinečných produktů, 
 opatření, díky kterým by musel zákazník vynaložit investice na změnu dodavatele. 
(14) 
 
2.6.3 Generické konkurenční strategie 
Konkurenčních strategií existuje celá řada. Za základní lze považovat Porterovy 
generické konkurenční strategie.  Dle Portera (14) mohou firmy uplatňovat dvě základní 
konkurenční strategie – nízkých nákladů a diferenciace. V rámci obou těchto základních 
strategií se pak může firma zaměřit na široký nebo úzký segment trhu, čímž vznikají 
čtyři základní varianty generické konkurenční strategie - viz obrázek č. 4. 
 
 Strategie nízkých nákladů - firma konkuruje tím, že se soustředí na dosažení co 
nejnižších nákladů a získání vůdčího postavení v nákladech, které jí umožní 
stanovit ceny nižší než konkurence. Zdrojem nízkých nákladů mohou být 
například patentované technologie, výhodný přístup k surovinám a materiálům, 
zisk z velkovýroby apod. Jakmile firma dosáhne nízkých nákladů, dosahuje 
v odvětví nadprůměrných výnosů bez ohledu na přítomnost vlivných 
konkurenčních sil.  
 
 Strategie diferenciace (odlišnosti) - při této strategii firma konkuruje především 
díky jedinečnému charakteru svých výrobků a služeb, za které požaduje vyšší 
ceny odrážející vyšší náklady nebo přidanou hodnotu. Strategie odlišení se  
od konkurence nedovoluje firmě zcela ignorovat náklady, nejsou však jejím 
hlavním strategickým cílem. Diferenciace vytváří firmě ochranu před 
konkurenčními silami tím, že jsou zákazníci věrni osvědčené značce, kterou 
preferují a jsou ochotni za ni zaplatit vyšší cenu. Rizikem jsou však stále častější 




 Focus strategie (zaměření) - při této strategii se firma zaměřuje na úzký 
segment trhu, který je velkými dodavateli opomíjen. Úzké zaměření umožňuje 
získat o daném segmentu hluboké znalosti a zaměřit se zde na získání vedoucího 
postavení v nákladech nebo na diferenciaci výrobků přímo na míru tomuto 
úzkému segmentu trhu. Tato strategie vychází z předpokladu, že je firma 
schopna sloužit svému strategickému cíli efektivněji nebo účinněji než 
konkurence s širokým zaměřením. (14) 
 
Obrázek 4: Generické strategie dle Portera. Zdroj (6) 
 
 
Některé formy konkurenčního soupeření, především cenová konkurence, jsou velmi 
nejisté a mohou narušit strukturu odvětví. Snížení cen je konkurenty rychle vyrovnáno  
a vede ke snížení ziskovosti celého odvětví. (17) 
 
2.6.4 Porterovo kolo konkurenční strategie 
Porterovo kolo konkurenční strategie lze považovat za všeobecný koncept strategického 
řízení. Porterův model znázorňuje, že konkurenční strategie firmy je kombinací cílů  
a prostředků k jejich dosažení. Ve středu kola jsou cíle, kterých chce firma dosáhnout 
(ziskovost, podíl na trhu apod.) a vymezení způsobu, jakým hodlá konkurovat - 
postupovat vůči konkurenci. Ramena kola pak představují klíčové proměnné, jejichž 
prostřednictvím usiluje o dosažení těchto cílů. Jedná se o nabídku výrobků, cílové trhy, 
marketing, odbyt, distribuci, výrobu, práci, výrobní postupy, vývoj a výzkum, finance  




Nevýhodou tohoto modelu je skutečnost, že pracuje pouze s jednou strategií, která by 
byla pro řízení firmy se složitější hierarchickou strukturou nedostačující (6). Porterovo 
kolo konkurenční strategie je znázorněno na obrázku č. 5. 
 
Obrázek 5: Porterovo kolo konkurenční strategie. Zdroj (6) 
 
 
2.7 Pojetí konkurenční výhody založené na zdrojích a klíčových 
kompetencích 
Dle Hitta (7) je každá firma souborem unikátních zdrojů a schopností, které tvoří základ 
pro její strategii a dosažení stanovených cílů. Model strategického řízení založeného  
na zdrojích a schopnostech je znázorněn na obrázku č. 6.  
 
Firemní zdroje, schopnosti a klíčové kompetence jsou dle Hitta základem konkurenční 
výhody. Zdroje tvoří organizační schopnosti, schopnosti jsou zdrojem klíčových 
kompetencí a ty se pak stávají základem konkurenční výhody. Zdroje samotné však 
většinou konkurenční výhodu nepřinášejí. Ve skutečnosti je konkurenční výhoda 





na trhu, apod.) 
Definování toho, 






















Zdroje Hitt (7) definuje jako vstupy do produkčního procesu. Pro členění zdrojů 
používá základní členění na hmotné a nehmotné zdroje. Hmotné zdroje jsou ty, které lze 
vidět a kvantifikovat (např. výrobní zařízení nebo materiál). Nehmotné zdroje mají dle 
Hitta své kořeny hluboko v historii firmy, jsou akumulované v průběhu času a pro 
konkurenty relativně obtížně analyzovatelné a napodobitelné (např. znalosti, 
manažerské schopnosti nebo pověst firmy). 
 
Zdroje je také možné členit na hmotné, nehmotné a lidské zdroje: 
Hmotné zdroje: 
 finanční zdroje (vlastní prostředky, možnost získat zdroje, atd.), 
 organizační zdroje (formální prvky řízení, systém kontroly, atd.), 
 fyzické zdroje (lokalita, přístup k surovinám, atd.), 
 technické zdroje (technické vybavení, stroje, atd.). 
Nehmotné zdroje: 
 technologické (patenty, obchodní tajemství, atd.), 
 inovační zdroje (výzkum a vývoj, nápady, vědecké kapacity, atd.), 
Zdroje 
 vstupy do produkčního procesu 
Schopnosti (kompetence) 
 schopnost využívat zdroje pro rozvoj aktivit a plnění cílů 
Konkurenční výhoda 
 schopnost dosahovat lepších výsledků než konkurence 
Atraktivní odvětví 
 odvětví s příležitostmi k využití firemních zdrojů a schopností 
Formulace a implementace strategie 
 výběr a implementace optimální strategie k dosažení cílů 
Požadované výsledky 
 zisk, podíl na trhu apod. 
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 zdroje dobré pověsti (pověst firmy u zákazníků a dodavatelů, firemní značka, 
vnímání kvality a spolehlivosti výrobků), 
 softwarové zdroje (softwarové vybavení). 
Lidské zdroje: 
 znalosti a dovednosti zaměstnanců,  
 zkušenosti zaměstnanců, 
 motivace a spolehlivost zaměstnanců, 
 struktura zaměstnanců (věk, odborná kvalifikace). (7), (18) 
 
2.7.2 Schopnosti a základní kompetence 
Schopnosti Hitt (7) definuje jako záměrné a integrované využití zdrojů k plnění úkolů.  
Základní kompetence jsou pak takové schopnosti, které slouží firmě jako zdroj 
konkurenční výhody v porovnání s ostatními rivaly. Dále uvádí čtyři kritéria, která musí 
splňovat základní kompetence, aby byla vytvořena udržitelná konkurenční výhoda. Tyto 






Pro zhodnocení zdrojů a rozvoj výhod dělí Hitt (7) zdroje do čtyř kategorií dle možnosti 
jejich imitace ze strany konkurentů: 
 jedinečné zdroje (prakticky nenapodobitelné – např. jedinečná poloha, těžební 
právo, patenty), 
 dlouhodobě vytvářené zdroje (jejichž získání je dlouhodobou záležitostí - např. 
loajalita zákazníků, spokojenost zaměstnanců, pověst firmy), 
 obtížně identifikovatelné zdroje (obtížně identifikovatelná skutečná příčina 
úspěšnosti firmy – např. schopnosti managementu), 
 ekonomické zdroje (finance a investice – snadno napodobitelné zdroje). 
 
S pojmem základní kompetence (core competence) přišli poprvé G. Hamel a C. K. 
Prahalad (5). Základní kompetence definovali jako schopnosti, ve kterých firma vyniká 
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a které nadprůměrně přispívají k hodnotě vnímané zákazníkem. Základní kompetence 
mají podle těchto autorů následující charakteristiky: 
 výrazně přispívají k hodnotě vnímané zákazníkem, 
 pro konkurenci jsou těžko imitovatelné, 
 jsou uplatnitelné na mnoha různých trzích. 
Tyto schopnosti není zpravidla možné rozvíjet bez podpory managementu na všech 
úrovních. Základním předpokladem rozvoje základních kompetencí je jejich sdílení  
a integrace napříč jednotlivými organizačními jednotkami. Je obtížné je budovat 
prostřednictvím jednotlivce nebo malého týmu. Základní kompetence, které firmě 
přinášejí trvalou výhodu, jsou zdrojem trvalé konkurenční výhody. (5) 
 
2.7.3 Outsourcing 
Dříve firmy vlastnily a kontrolovaly většinu zdrojů, které vstupovaly do jejich firem. 
Dnes je však rozhodující vlastnit a rozvíjet ty zdroje a schopnosti, které jsou důležité 
pro vlastní podnikatelskou činnost. (10) Činnosti, které nepatří k základním 
kompetencím firmy, si dnes firmy v zájmu konkurenceschopnosti obstarávají externě - 
outsourcingem. 
 
Outsourcing znamená, že firma vyčlení z podnikových činností oblast, která nepatří 
k její základní činnosti (k základním kompetencím) a svěří ji smluvně specializované 


















Obrázek 7: Princip outsourcingu. Zdroj (3) 
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 konkurenční – získání konkurenční výhody (náskok nad konkurencí), 
 věcné – zdokonalení v oblasti hlavní činnosti firmy, tj. zajištění přístupu  
ke zdrojům na vysoké úrovni pro rozvoj hlavní činnosti, 
 finanční – snížení nákladů a zvýšení výnosů, 
 organizační – zploštění organizační struktury a zjednodušení řízení. (3) 
 
Možné výhody a nevýhody outsourcingu jsou uvedeny v tabulce č. 2. 
 
Tabulka 2: Výhody a nevýhody outsourcingu. Zdroj: Upraveno dle (3) 
Výhody outsourcingu Nevýhody outsourcingu 
 přístup ke světové úrovni, 
 nové technologie bez vedlejších 
nákladů, 
 rychlejší nástup nových technologií, 
 odpadá odpovědnost za oblast a její 
řízení, 
 rozložení nákladů (plateb za služby) a 
redukce investic, 
 možnost snadnější fúze podniků. 
x nízká operabilita, 
x vyšší náklady případné změny, 
x nutnost řízení vztahu, 
x rizika zadavatele (nízké úrovně 
služby, krachu poskytovatele, uvíznutí 
v zastaralé technologii), 
x riziko úniku interních informací, 
x obtížně kvantifikovatelné přínosy. 
 
 
2.8 Konkurenční potenciál a dynamika podnikání 
Z. Mikoláš (12) vnímá podstatu reálné konkurenceschopnosti v současné dynamické 
době jako permanentní proces vyhledávání, vytváření a využívání potenciálů – tj. 
kombinování silných a slabých stránek, příležitostí1 a hrozeb, které musí být 
neustále udržovány v dynamické rovnováze. Na otázku jak zvýšit konkurenční 
schopnost firmy odpovídá: „Hledejte svůj konkurenční potenciál a dynamiku svého 
podnikání!“ 
 
Pod pojmem podnikatelský potenciál chápe Mikoláš (12) rozdíl mezi tím co je (např. 
na trhu) a tím, co může nebo musí být (např. dáno poznatky vědy, legislativou). Je to 
tedy pravděpodobná změna, která vyvolává jednak odpor ke změně, jednak je 
příležitostí k umocnění původního potenciálu nebo vzniku nového potenciálu firmy. 
                                                 
1
 Konkurenční výhodu vnímá pouze jako jednu část firemního potenciálu, a to příležitost.  
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Vedle klasických potenciálů (lidských, finančních, procesních – technologických, 
obchodních) uvádí jako výraznou složku konkurenčního potenciálu identitu, integritu, 
mobilitu a suverenitu firmy. Má-li být firma konkurenceschopná, musí nalézt své 
poslání, roli a vlastní obraz firmy (vlastní identitu), vyznačovat se silou a odolností 
v celistvosti (integritou), musí být schopná reagovat na změny (být mobilní) a musí mít 
reálnou schopnost rozhodovat o svém vývoji (mít suverenitu).  Reálnými znaky 
konkurenceschopnosti firmy, její konkurenční síly, je konkurenční potenciál 
(koncentrovaný do pojmu „míra moci“, který je vymezen identitou, integritou  
a suverenitou firmy) a dynamika podnikání (koncentrovaná do pojmu mobilita – 
schopnosti a možnosti změny). 
 
Vztah mezi potenciálností a reálností je znázorněn v tabulce č. 3. Jedná se o proces 
odhalení potenciálu, jeho přeměny do podoby produktu (reálné konkurence) a jeho užití 
(v podobě úspěchu, dosažení cílů apod.).  
 








potenciál jako  











úspěch, zisk, pozice 
na trhu, jiný efekt 
 
Specifickým konkurenčním potenciálem je čas, který hraje v konkurenční soutěži 
významnou roli a pracuje ve prospěch rychlejších. Pokud si chce firma udržet přední 
pozici na trhu, musí vlastní dynamikou inovací buď diktovat frekvenci inovačních 
cyklů na trhu, nebo se k této tržní frekvenci přibližovat.  Obecně lze říci, že se tempo 
inovačních cyklů neustále zrychluje, záleží však na konkrétním odvětví, regionálních 
podmínkách trhu a dalších faktorech. Ve znalostní společnosti nelze podle autora 
opomenout výrazný konkurenční potenciál - a to lidský potenciál, na kterém je 
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především postavena dnešní ekonomika. Lidským potenciálem je přitom myšlena 
úhrnná způsobilost zaměstnanců firmy k naplňování jejího poslání, tzn. k vytváření 
kapacit nebo rezerv zaměstnanců pro zvládání budoucích ještě náročnějších cílů. (12) 
 
Současným trendem posilování konkurenčního potenciálu a dynamiky podnikání je 
synergické podnikání (budování strategických aliancí, sítí, řetězců a jiných forem). 
Hlavním přínosem je sdílení dat, informací a znalostí. Zapojením do sítě pro sebe 
mohou firmy získat výhody, které by pro ně byly jinak nedostupné. Prostřednictvím 
spolupráce se tak otevírá možnost „bohatnout s někým“, nikoliv „na úkor někoho“. (12)  
 
Všechny tyto skutečnosti musí být promítnuty do podnikatelské vize a strategie – 
jádra konkurenceschopnosti každé firmy. (12) 
 
2.9  Marketing a marketingové řízení 
Marketing patří v hodnototvorném řetězci M. E. Portera (kapitola 2.6.1) mezi primární 
podnikové činnosti podílející se na tvorbě hodnoty pro zákazníka. V dnešním tvrdém 
konkurenčním prostředí je marketing velmi důležitou součástí každé konkurenční 
strategie (viz také Porterovo „kolo konkurenční strategie“ v kapitole 2.6.4). 
 
2.9.1 Marketing a jeho význam 
Marketing značně ovlivňuje celý finanční úspěch podniku. Všechny ostatní 
podnikatelské funkce ztrácí na významu, není-li dostatečná poptávka po výrobcích nebo 
službách, díky které by podnik dosáhl zisku. Největšímu riziku se dle Kotlera vystavují 
podniky, které pozorně nesledují své zákazníky a konkurenty, nezlepšují neustále své 
nabídky hodnoty a zastávají krátkodobé, obratem motivované názory  
na své podnikatelské činnosti. (10) 
 
Definic marketingu je mnoho, ale jejich základem je vždy orientace na zákazníka  
a uspokojování jeho potřeb tak, aby byly současně zabezpečeny cíle organizace. 
Definice Americké marketingové asociace z roku 2007 uvádí: „Marketing je aktivita, 
skupina institucí a procesů pro tvorbu, komunikaci, poskytování a výměnu nabídek, 
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které mají hodnotu pro zákazníky, klienty, partnery a společnost v širokém slova 
smyslu.“ (6) 
 
Vzhledem k neustálým turbulentním změnám podnikatelského prostředí, rychle rostoucí 
konkurenci, probíhajícímu procesu globalizace, rostoucím nárokům zákazníků  
a širokým možnostem jejich výběru, stává se pro dlouhodobou prosperitu podniku 
nezbytností kvalitní marketingové řízení.  
 
2.9.2 Marketingové řízení 
Proces marketingového řízení se uskutečňuje ve třech hlavních fázích, kterými jsou 
plánování, realizace a kontrola (viz obrázek č. 8).  
 
Obrázek 8: Proces marketingového řízení. Zdroj (8) 
 
 
Marketingové plánování - je systematické a racionální prosazování tržních  
a podnikových úkolů odvozené od základních podnikových a marketingových cílů. 
Výchozím bodem je situační analýza vnějšího a vnitřního prostředí firmy. Na základě 
výsledků této analýzy jsou stanoveny marketingové cíle a strategie vedoucí k jejich 
naplnění včetně strategií v oblasti marketingového mixu. Konečným výstupem fáze 
plánování je vypracování marketingového plánu, který převádí strategické záměry  
do konkrétních úkolů s vymezením časových a personálních vazeb. Poté následuje fáze 
realizace marketingových strategií a kontroly. (8) 
 
Realizace a kontrola marketingové strategie - pro úspěšnou realizaci marketingové 
strategie musí firma vybudovat marketingově pojatou organizační strukturu, ve které se 
Plánování 
  situační analýza 
  cíle 
  strategie 




   zpětná vazba 
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všichni zaměstnanci podílejí na zajištění a provádění marketingového plánu a sdílejí 
zákaznicky orientované myšlení. Kontrolou marketingových činností, měřením 
aktuálního výkonu a jeho srovnáváním se stanovenými marketingovými cíli je 
posuzována efektivnost marketingové strategie a v případě nutnosti provedena její 
aktualizace.  
 
2.9.3 Marketingová strategie 
Marketingová strategie stanovuje cesty k dosažení marketingových cílů. Zahrnuje volbu 
cílových trhů, positioning a volbu strategie v oblasti marketingového mixu pro vybrané 
segmenty trhu na podporu pozice produktu nebo značky.  
 
Segmentace trhu znamená rozčlenění trhu do určitých homogenních skupin zákazníků, 
které se navzájem liší svými potřebami, charakteristikami a chováním.  Kritériem 
segmentace mohou být v případě trhu spotřebitelů například geografické znaky, 
demografické znaky nebo životní styl. U trhu institucí pak například velikost firmy, 
odvětví podnikání nebo umístění firmy (sídlo, region). V rámci tržních segmentů se 
předpokládají stejné reakce na tržní podněty - marketingové nástroje.  
 
Výběr cílového trhu (targeting) znamená na základě atraktivity jednotlivých segmentů 
výběr tržního segmentu, případně více tržních segmentů, na které se firma strategicky 
zaměří. Atraktivita segmentu může být hodnocena například z hlediska potenciálu 
ziskovosti, velikosti segmentu, počtu konkurentů a jejich podílu na trhu, jednoduchosti 
vstupu. 
 
Stanovení pozice (positioning) je určení postavení, jaké má produkt zaujmout 
v myslích zákazníků ve srovnání s produkty konkurentů. Jedná se o uložení informace 
v myslích zákazníků o výhodě značky a její odlišnosti od konkurenčních značek.  
 
Strategie a taktiky, které mají vést k naplnění této pozice, představují marketingový mix 




2.9.4 Marketingový mix  
Marketingový mix představuje soubor marketingových proměnných, připravených 
k tomu, aby byl produkční program firmy co nejblíže potřebám a přáním cílového trhu. 
Mezi tyto základní proměnné, které jsou vzájemně propojeny, patří tzv. „4P“ 
marketingu: 
 Product – produkt, 
 Price – cena, 
 Place – distribuce a prodejní místo, 
 Promotion – marketingová komunikace. 
Tyto základní proměnné bývají dále rozšiřovány o další prvky, např. 
 People – lidé, 
 Packaging – balíky služeb, 
 Programming – tvorba programů, 
 Partnership – partnerství, spolupráce, 
 Process – proces,  
 a další. (8) 
 
Strategie v oblasti marketingového mixu se zabývá tvorbou a výběrem strategií 
v oblasti marketingového mixu tak, aby bylo dosaženo stanovených marketingových 
cílů: 
 Produktová strategie se zabývá rozhodnutími o jednotlivých složkách 
komplexního produktu (provedení a značce, vlastnostech, kvalitě, stylu, designu, 
službách a zárukách, inovacích atd.) a jeho různých variantách s cílem poskytnou 
zákazníkovi hodnotu, kterou ocení. Produktová strategie musí vycházet z potřeb  
a přání zákazníků, fáze životního cyklu produktu a cílů firmy.  Důležitým 
rozhodnutím je také to, zda bude volit strategii vlastního vývoje a technické 
přípravy produktu, nebo napodobí konkurenční produkt, nakoupí licenci atd.  
 Cenová strategie určuje, jak správně stanovit takovou cenu produktu, kterou bude 
zákazník ochoten zaplatit a firmě zajistí požadovaný zisk. Cena je významným 
marketingovým nástrojem a má pro firmu strategický význam, ovlivňuje 
poptávku, postavení firmy vůči konkurenci a její celkové postavení na trhu.  
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 Distribuční strategie se zaměřuje na výběr nejefektivnější cesty, kterými bude 
produkt doručen ke koncovému zákazníkovi a optimálního počtu distribučních 
článků. Vhodnou distribuční strategii je nutné volit s ohledem na distribuční 
náklady, tržní prostředí a cílový trh, typ výrobku a také s ohledem na přání 
zákazníků.  
 Komunikační strategie spadá do procesu sdělování hodnoty výrobku nebo služby 
na cílovém trhu. Marketingový komunikační mix zahrnuje reklamu, podporu 
prodeje, práci s veřejností (public relations), osobní prodej a přímý marketing. 
Prvky marketingového komunikačního mixu musejí být navzájem integrovány a voleny 
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7 SEZNAM POUŽITÝCH ZKRATEK 
B2B  Business to business (obchodní vztahy mezi obchodními společnostmi) 
BI  Business inteligence (systém pro podporu rozhodování) 
CD  Compact disc  (kompaktní disk) 
CRM  Customer relationship management (řízení vztahů se zákazníky) 
ČR  Česká republika 
ČNB  Česká národní banka 
ČSSZ  Česká správa sociálního zabezpečení 
ČSÚ  Český statistický úřad 
EDI  Electronic Data Interchange (elektronická výměna dat) 
ERP  Enterprise Resource Planning (plánování podnikových zdrojů) 
ETOP  Environmental Threat and Opportunity Profile  
GB  Gigabajt (jednotka množství informace používaná v informatice) 
IaaS   Infrastructure as a Service (infrastruktura jako služba) 
IT  Information technology (informační technologie) 
MS-DOS Microsoft DOS (první operační systém firmy Microsoft) 
OSVČ  Osoba samostatně výdělečně činná 
PaaS   Platform as a Service  (platforma jako služba) 
PC  Personal computer (osobní počítač)  
PDF   Portable Document Format (přenosný formát dokumentů od firmy 
Adobe) 
PPC   Pay Per Click (platba za kliknutí - nástroj internetové reklamy) 
PR   Public relation (vztahy s veřejností) 
SaaS   Software as a Service (software jako pronajímaná služba) 
SAP   Strategic Avantages Profile 
SEM  Search engine marketing (marketing ve vyhledávačích) 
SEO   Search Engine Optimization (optimalizace pro internetové vyhledávače) 
SQL  Structured Query Language (strukturovaný dotazovací jazyk) 
SW  Software (programové vybavení) 
SWOT  Metoda analýzy silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb firmy 
 
 
